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DISTRIBUTION

La coopération commerciale sans mention
des produits ou marques du fournisseur

La cour d’appel de Paris a récemment jugé qu’il n’est pas toujours obligatoire pour le distributeur
d’identifier nommément les produits du fournisseur dans les opérations de coopération commerciale,
dés lors que le contrat prévoit expressément cette possibilité et que les opérations menées ont pour
objet de mettre en avant la catégorie de produits dont ceux du fournisseur font partie.

Frangois-Luc Simon, avocat associé

a décision rendue par la
cour dappel de Paris le

26 octobre  dernier'  fait
naftre un espoir pour les distri-
buteurs en mati¢re de « coopéra-
tion commerciale ». Ce terme est
employé pour désigner les services
qu'un distributeur rend 4 un four-
nisseur pour favoriser la commer-
cialisation des produits ou services
du fournisseur. En pratique, il sagit
généralement de services publi-
promotionnels (publicités, présence
en catalogue, mise en téte de gon-
dole, etc.).

Les conditions imposées
en matiére de coopération
commerciale

Les régles en matiére de coopéra-
tion commerciale sont aujourd’hui
contenues a I'article L. 441-7,1., 2°,
du code de commerce, qui prévoit
la forme, la périodicité et le contenu
des contrats portant sur la coopéra-
tion commerciale. Depuis quelques
années maintenant, le fournisseur
et le distributeur sont tenus de
conclure chaque année, avant le
1€ mars, une convention unique
ou un contrat-cadre (qui sera alors

Gaélle Toussaint-David, avocat

complété en cours d’année par des
contrats d’application). Parmi les
informations obligatoires, figurent
les conditions dans lesquelles le
distributeur rend des services de
coopération commerciale au four-
nisseur (I'objet, la date prévue, les
modalités d’exécution, la rémuné-
ration des services, ainsi que les pro-
duits (ou services) concernés par les
services rendus, etc.).

Lintérét du monde de la distribu-
tion pour les régles relatives 4 coo-
pération commerciale est dit, d’une
part, aux revenus issus de la coopé-
ration commerciale qui sont parfois
considérables, et d’autre part, aux
sanctions élevées attachées A la vio-
lation des regles légales. En effet,
au-deld du remboursement des
sommes versées par le fournisseur
en cas de « fausse coopération com-
merciale », les parties encourent
surtout une amende d’un montant
de 375000 € (75000 € pour les

personnes physiques).

L’acceptation de I’absence
de référence au fournisseur

Dans cette affaire, un fournisseur
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Frangois-Luc Simon est associé-gérant du
cabinet Simon Associés, dont le département
Franchise, Réseaux & Distribution dispose d’une
réputation nationale. Docteur en droit, il est
I'auteur de nombreuses publications en droit
économique. Gaélle Toussaint-David est avocat
au sein du département Franchise, Réseaux &
Distribution du cabinet Simon Associés et exerce
principalement en droit économique.

sollicitait la nullité du contrat de
coopération commerciale conclu
avec un distributeur (plus préci-
sément avec une société a la tére
d’un réseau de franchise). Le four-
nisseur reprochait notamment au
distributeur de ne pas avoir mis en
avant spéciﬁquement ses produits
afin d’en faciliter la revente, mais
d’avoir uniquemenc réalisé des
opérations publicitaires portant
plus généralement sur le réseau et
les produits qui y étaient vendus.

La cour d’appel de Paris valide
pourtant le contrat de coopération
commerciale, bien qu'aucune des
opérations menées par le distribu-
teur mait spécifiquement mis en
avant les produits du fournisseur.

Deux apports principaux sont a
retenir de cette décision. En pre-
mier lieu, la cour d’appel refuse
de prendre en considération le
contenu de la circulaire du 16 mai
2003, dite « circulaire Dutreil 1 »,
dans un litige entre personnes pri-
vées, considérant qu’une circulaire
ne représente quune doctrine
administrative, qui s’'impose uni
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LES POINTS CLES

o Les textes n'imposent pas aux distributeurs de viser spécifiquement les produits ou les marques
des fournisseurs dans les opérations de coopération commerciale.

o Les dispositions des circulaires sont des guides pour 'Administration mais n’ont pas de caractere
obligatoire dans les litiges entre personnes privées.

o Limpact de la décision pourrait 8tre limité a certains secteurs d’activité dans lesquels 'identification
de la provenance du produit est impossible ou trés difficile.

¢ La décision est rendue sous I'empire d’une ancienne législation.

quement 4 ’Administration, et ne
constitue pas le droit applicable
servant a évaluer la validité du
contrat de coopération commer-
ciale. Si cette solution n’est pas
totalement novatrice, elle n’en
demeure pas moins importante,
tant les termes de cette circulaire,
comme ceux de la circulaire dite
« Dutreil 1T » du 8 décembre 2005
qui I'a remplacée, sont réguliere-
ment invoqués dans les conten-
tieux relatifs aux contrats de
coopération commerciale.

En second lieu, et surtout, la cour
d’appel considére que le distribu-
teur ne doit pas nécessairement
mettre en avant les produits du
fournisseur : en effet, la juridiction
parisienne admet que le service de
coopération commerciale demeure
valablement rendu méme si le dis-
tributeur ne peut pas prouver qu'il
a effectivement mis en avant les
produits du fournisseur; seul suf-
fit alors le fait d’avoir réalisé des
opérations publi-promotionnelles

Principales
évolutions de la
Iégislation relative
a la coopération
commerciale

* Loi n° 2005-882 du 2 aoGt 2005
en faveur des petites et moyennes
entreprises

» Loi n® 2008-3 du 3 janvier 2008 pour le
développement de la concurrence au
service des consommateurs

| 0i n° 2008-776 du 4 ao(t 2008 de
modernisation de I'économie

visant plus généralement les pro-
duits vendus par le distributeur
(dés lors que les produits du four-
nisseur en font partie).

Cette solution, bien qu’elle soit
rendue sous empire de la légis-
lation en vigueur en 2004, est
conforme au texte de loi, y compris
dans ses dispositions en vigueur
aujourd’hui, et
a donc vocation

d’autant plus vrai aujourd’hui,
la législation imposant aux par-
ties au contrat de préciser 'objet
exact des opérations menées par
le distributeur, ainsi que les pro-
duits ou services auxquels elles se
rapportent.

D’autre part, dans cette affaire, le
mode de fonctionnement du sec-

« Peuvent étre valables des opérations excluant

a  sappliquer 40,40 réfdrence expresse au fournisseur »

aujourd’hui, sous

réserve du respect

des obligations relatives au forma-
lisme des contrats, qui sont impo-
sées par la législation actuelle.

Une décision aux impacts
pratique et juridigue incertains

Les distributeurs devraient étre
autorisés 2 inclure, parmi les ser-
vices de coopération commerciale
rendus aux fournisseurs, des opé-
rations publicitaires et promotion-
nelles allant au-dela de la simple
mise en avant des produits du
fournisseur, qui n'ont plus a étre
nommément désignés ou identifiés
par la publicité ou la promotion.

Il est néanmoins indispensable de
nuancer ce propos, notamment
quant 3 Pévolution future de la
jurisprudence en la matiére.

D’une part, A notre sens, il sera
nécessaire que le fournisseur et le
distributeur aient expressément
prévu (ce qui érait le cas en l'es-
péce) dans la convention unique
ou le contrat-cadre annuel, la
possibilité pour le distributeur
d’effectuer des opérations n’iden-
tifiant pas précisément les pro-
duits du fournisseur. Ceci est

teur d’activité concerné (la vente de
fleurs aux consommateurs) empé-
chait en pratique le distributeur de
pouvoir identifier les produits du
fournisseur dans ses actions publi-
promotionnelles. En effet, Pappro-
visionnement étant généralement
réalisé aupres de plusieurs fournis-
seurs simultanément, 'identifica-
tion de la provenance des produits,
ou la présentation du nom ou de
la marque du fournisseur éraient
rendues de ce fait impossibles.
La cour ne pouvait alors pas exi-
ger que le distributeur promeuve
nommément les produits du four-
nisseur. La jurisprudence ultérieure
permettra de vérifier si la méme
souplesse sera appliquée dans des
hypothéses ot le distributeur peut,
s'il le souhaite, identifier les pro-
duits du fournisseur. Tel devrait
étre le cas en principe, cette condi-
tion n’étant pas exigée par la légis-
lation. Néanmoins, il est possible
d’anticiper que les juges du fond
seront peu enclins & assouplir le
régime de la coopération commer-
ciale au profit des distributeurs, en
dépit de la lettre du texte.

! CA Paris, Psle 5, Ch. 4, n°09/06713
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